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( entertainment) 等; 另一类是负向指标，如侵入性( inva-


















( 二) 态度上升机制: 信息性和娱乐性需求的满足
Papacharissi ＆ Ｒubin 认为人们使用社交媒体有 5
大动因: ( 1 ) 人际交流; ( 2 ) 信息获取; ( 3 ) 生活便利;
( 4) 消磨时间; ( 5) 娱乐。瑏瑢这种需求和期望在人们接触
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他省份均分配了 2． 5% 左右的样本量; 其次，男女各分
配 50% 的样本量; 最后，考虑到社交媒体用户主要集





位的样本数量，于 2016 年 9 月进行数据收集。本次









4172 份，问卷有效率为 71． 5%。从样本的年龄分布来
看，15 －17 岁占 3． 6%，18 － 22 岁占 22%，23 － 29 岁占
19． 1%，30 －40 岁占 28． 8%，41 －50 岁占 13． 1%，51 － 60
岁占 2． 8%，60 岁以上占 0． 6% ; 从性别来看，被访者中
男性和女性样本各占 50% ; 从被访者教育程度来看，初
中及以下占 3． 9%，高中占 11． 9%，本科占 74． 7%，硕士
研究生及以上占 9． 5% ; 从样本的区域分布情况来看，
除了北上广三个经济发达地区，我们有意增加了一些






其中关于中国网民人均每周上网时长从 2012 年 6 月
－ 2016 年 6 月的统计数据表明，中国网民人均每周上
网时间基本稳定在 24 小时左右。瑏瑩 据此我们确定了
“0 － 6 小时( 不包括 6 小时) ”“6 － 12 小时( 不包括 12
小时) ”“12 － 18 小时( 不包括 18 小时) ”“18 － 24 小时




目包括: ( 1) 社交媒体广告是产品或服务信息的一个
重要来源; ( 2 ) 社交媒体广告是产品或服务信息的一




目包括: ( 1 ) 社交媒体广告观看或阅读起来很有趣;
( 2 ) 社交媒体广告很巧妙，而且充满娱乐性; ( 3 ) 社交
媒体不仅是为了销售，它们也给我带来娱乐; ( 4 ) 社




目包括: ( 1 ) 我发现社交媒体广告分散我的注意力;
( 2) 我发现社交媒体广告闯入我的生活; ( 3) 我发现社
交媒体令人不快; ( 4 ) 我发现社交媒体广告妨碍我的
生活。这 4 道题的信度系数为 0． 87。
5． 隐私担忧
受访者需回答 3 道五点式李克特量表题，具体条
目包括: ( 1) 我觉得向社交网络站点提供敏感信息是
不安全的; ( 2 ) 我觉得社交网络站点不会为我的个人
信息保密; ( 3 ) 我觉得在社交网络页面上发布个人信
息是不安全的。这 3 道题的信度系数为 0． 85。
6． 社交媒体广告态度
受访者需回答 3 道五点式李克特量表题，具体条
目包括: ( 1) 总体来说，我觉得社交媒体广告是好的;
( 2) 总体来说，我喜欢社交媒体广告; ( 3 ) 我认为社交











媒体使用时间进行了标准化处理( 见表 1) 。瑐瑡
表 1 标准化社交媒体使用时间取值及其对应关系
0 － 6h 6 － 12h 12 － 18h 18 － 24h 24 － 30h 30h +
原始编码 1 2 3 4 5 6
标准化值 － 1． 096 － 0． 530 0． 035 0． 601 1． 167 1． 732
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模型 1 模型 2
Β p Β p
教育程度 － 0． 035 0． 022 － 0． 039 0． 022
性别 0． 074 0． 026 0． 074 0． 026
年龄 0． 041 0． 011 0． 041 0． 011
收入 0． 063 0． 007 0． 060 0． 007
使用时间 0． 041 0． 013 0． 074 0． 016
使用时间二次项 － 0． 062 0． 016
Ｒ2 0． 034 0． 037
调整后 Ｒ2 0． 033 0． 036




因变量的曲线模型( 见图 1 ) 。从二次项的系数可知，
社交媒体使用时间和广告态度之间的关系是一个开口
向下的倒“U”型曲线( β = － 0． 062，p = 0． 016) ，随着社
交媒体使用时间的增加，对广告态度存在着先逐渐上
升而后又逐渐下降的影响，而“拐点”则是出现在 x =
















( 二) 广告态度上升阶段: 信息性和娱乐性的中介
作用
在这部分，我们将对社交广告态度的上升阶段进




Hayes 建议的 Bootstrap 中介检验方法，瑐瑢使用 PＲOCESS
插件进行数据处理，将自变量( 使用时间) 、中介变量
( 信息行、娱乐性) 和因变量( 社交媒体广告态度) 依次
选入相 应 的 选 项 框 后，勾 选 模 型 4，样 本 量 设 定 为
















答了 H3 和 H4。
( 三) 广告态度下降阶段: 侵入性和隐私关注的中
介作用
在这部分，我们将对社交广告态度的下降阶段进行
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制。依然运用 Bootstrap 中介检验方法，使用 PＲOCESS
插件进行数据处理，将自变量( 使用时间) 、中介变量
( 侵入性、隐私担忧) 和因变量( 社交媒体广告态度) 依
次选入相应的选项框后，勾选模型 4，样本量设定为
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